























































































４３位 長崎県 211,012 104,557
４４位 青森県 210,133	 105,536
４５位 岩手県 209,284 106,385
４６位 秋田県 208,975 106,694












2000年 2030年 変化率 2000年 2030年 変化率
東京特別区 1,596,450 1,767,368 ＋10.7 1,166,940 1,285,470 ＋10.2
福岡市 92,325 96,649 ＋4.7 2,336 2,113 -0.9
　 　 　 　
鹿児島市 25,235 23,191 -8.1 21,014 19,076 -9.2
川内市 4,342 3,912 -9.9 2,873 2,575 -10.4
鹿屋市 3,740 3,427 -8.4 2,782 2,480 -10.8
枕崎市 791 542 -31.5 550 397 -27.7
名瀬市 1,692 1,424 -15.9 1,515 1,229 -18.8
国分市 4,082 4,126 ＋1.1 2,034 2,044 ＋0.5
単位：総生産　億円　人口　万人
表２　東京都と九州７県・沖縄県の１人あたりの県民所得の差
調査時点 2000年度 2001年度 2002年度 2006年度
2006年度
東京都の差
東京 4,365 4,219 4,080 4,820 ―
福岡 2,660 2,529 2,605 2,665 －2,155
佐賀 2,580 2,453 2,448 2,475 －2,345
長崎 2,345 2,336 2,256 2,159 －2,661
熊本 2,646 2,522 2,444 2,398 －2,422
大分 2,765 2,637 2,585 2,594 －2,226
宮崎 2,440 2,440 2,445 2,150 －2,670
鹿児島 2,325 2,285 2,246 2,283 －2,537






















































































次に，「顧客に対して価値の創造 ･ 伝達 ･ 流通」というのは，新商品（製品）の開発，広告や販促活動，
流通チャネルの形成を意味しています。なお，商品（製品）という品質や作り手の視点よりも，顧客価値
という商品（製品）の使用場面を重視するようになったことから「価値」という表現となっています。
そして，顧客価値の創造 ･ 伝達 ･ 流通とともに，「顧客との関係を管理する」ことが付加されています。
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図11 　エリアポ トーフォリオ・マトリックス
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市場地位を４つに分け，次のような戦略を説いてい
ます。
そこで，自社の市場地位を，リーダー，チャレン
ジャー，フォロワー，ニッチャーに企業を分類する
ことで，自社の競争上のポジションについてさらに
理解を深めることができます。
〔リーダーの戦略〕
第１位企業はナンバーワン維持のため，市場を広
くとらえた全方位政策が望まれます。マイクロソフ
ト（コンピュータ・ソフトウェア）やトヨタ（自動
車）のように，マーケットリーダーと認められた企
業が存在します。この企業は，関連製品の市場で最
大の市場シェアを持ちます。そして通常，価格変更，新製品導入，流通範囲，プロモーションの面で他社
をリードしていますリーダー　ナンバーワンの地位を維持するには，次の３つの行動があげられます。第
１に，総市場の需要の拡大，第２に，優れた防御行動と攻撃行動によって，現在の地位を守ります。
〔チャレンジャーの戦略〕
第２位またはこれと同等の企業です。ナンバーワンを目ざして，シェアを拡大すべく積極果敢にリー
ダーなどの競合他社にチャレンジするか，あるいは，リーダーと同一の土俵で勝負するのではなく，独自
の市場を選択します。
多くの場合，市場シェアの増大を目指します。マーケットリーダーを攻撃するのは，リスクが高いが大
きな見返りを見込める戦略で，リーダーが市場の要求にうまく応えていない場合には十分理にかなってい
ます。「弱い者いじめ」で３位以下の企業への攻勢にあります。
〔ニッチャーの戦略〕
リーダーに直接迫る位置にはないが，何らかの唯一性，独自性を有する企業です。こうした企業は，小
規模市場すなわちニッチでリーダーになる道もあります。小さな企業は通常，大きな企業がほとんど，あ
るいはまったく関心を持たない小規模市場を重点市場とすることで，大企業との競争を避けています。大
企業でも，一部の事業単位やブランドでニッチ戦略を用いています。ニッチ戦略成功の鍵となる考え方に
専門化があります。
〔フォロワーの戦略〕
最下位にある場合は，まず生存領域の確保と知名度の向上を当面の目標に営業力を集中します。低価格
販売，そして上位企業の成功事例の模倣や低価格販売が有効です。
４－２　マイケル・ポーターの競争戦略
マイケル・ポーターは，全体的コストリーダーシップ，差別化，集中の３つの基本戦略を提唱していま
す。なお，３つの戦略を複数・同時展開させることは，困難かつ矛盾を生じさせることともなることから，
いずれか一つの戦略を選択すべきであるとしています。
コトラー博士の提言
市場目標：シェアの拡大，顧客層の拡大
市場目標：唯一性の追求，利潤の確保
市場目標：生存領域の確保
戦略定石：全方位・標的は広く設定・深耕
戦略定石：弱者を叩く
戦略定石：特定市場への集中・差別化
市場地位に応じて、どんな手を打つか
市場目標：シェア１位，最大利潤，名声の堅持
戦略定石：模倣・低価格販売，地域限定
リーダー
チャレンジャー
ニッチャー
フォロワー
図12　コトラーの市場戦略
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表５　ポーターの競争戦略
コストリーダーシップ戦略 他社よりも，低コストで生産・販売することで，市場で競争優位を確立する。製造コ
スト，流通コストの低減を図り，競合他社より低い価格を設定し，大きな市場シェア
の獲得を狙います。
差別化戦略 商品（製品）性能・ブランド・サービスなどの面で，差別化を図り，市場で競争優位
を確立する。共通のニーズやウォンツを持つ顧客グループごとに市場を分けて，その
中から自社の強みを発揮できる市場を選択します。
集中化戦略 エリアや特定用途の商品（製品）といったような，特定市場に焦点を絞り，経営資源
を集中することで，ニッチマーケットにおいて競争優位を確立する。この戦略では，
狭い市場に集中します。企業はその市場特性を熟知し，標的セグメント内でコスト
リーダーシップか差別化のいずれかを追求します。
「競合とは違った
経営資源を持つこと」
「発信する価値」：その経営資源が　　
どの程度有用か
「価値の模倣困難度」：その経営資源が
他社にとってどの程度模倣困難か
「価値の希少度」：その経営資源を　　
持つ競合企業がどの程度あるか
戦略的アプローチ
図13　競争優位につながる経営資源
４－３　ベストプラクティス
ベストプラクティス（best	practice）とは，「最適なる実践」のことです。優れた事例や成功事例を手
本とし，その優れた部分を学び自らのマーケティング活動に取り入れ，応用していくことにあります。そ
のポイントは，単なる物真似というのではなく，優れた事例や手法を研究し，そこに独自性を加えて，自
社の経営風土に合致したかたちで導入していくことにほかなりません。
◆歴史に学ぶ――「先義後例」
享保２年に大丸（現在のＪ．フロントリーディング）を創業した下村彦右衛門正啓は，事業の根本理念
として「先義後例」を唱えました。下村は，「客のためにならぬ物は売らぬこと。世間では，目先のこと
だけを考えて商いをする者があるが，そういうやり方はきらいである。いかにお急ぎのものでも，そのた
めに高値にせず，また大名の御用でも，子供たちが買いにみえても同じにして，客に上下をつけぬよう」
と，従業員にさとしたということです。
４－４　戦略的企業間提携（アライアンス）
市場縮小の時代のマーケティング活動では，企業の枠を越えて企業間で手を結び合う戦略的パートナー
が必要です。マーケティング面での提携には，商品（製品）またはサービス提携（ライセンス供与あるい
は共同の商品（製品）販売），プロモーション提携（相互補完的なプロモーション），ロジスティクス提携
（相互補完的な商品（製品）の供給または流通），価格コラボレーション（バンドリングし値引きを行う）
などがあげられます。
・次号で「エリアマーケティングの実務」を考察
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マーケティング成功要件12ヵ条
1. 事業の目的，意義を明確にする
経営理念，事業方針にのっとり，公明正大で大義名分のある高い目的を立てる。
2. 具体的な目標を立てる
立てた目標は常に全員で共有する。
3. 常にナンバーワンを目指す
何かの分野で「一番」にならなければ勝てない。
4. 市場を小さく小さく見る
最小の市場単位に焦点を合わせた売り方を考える。
5. 最大範囲で考え，最小単位で行動する
最小単位から最大マーケット（需要）をねらう。
6. 世帯数と世帯構成に着目する
人口は減っても世帯数は増えている，世帯単位で市場を見る。
7. 地域特性に目を凝らす
地域の歴史，風土への対応を図る。
8. 強みと弱みは紙一重
強みと弱みは紙一重。そこに，改善すべき問題構造が潜む。
9. 新規顧客の獲得を怠らない
事業の唯一の目的は利潤ではなく，顧客（価値）創造にこそ求められる。
10. 売上を最大限に伸ばし，費を最小限に抑える
入るを量って，出ずるを制する。利益を追うのではない。利益は後からついてくる。
11. ベストプラクティス－成功事例に学ぶ
成功事例や手法を研究しそこに独自性を加えて，自社に合致したかたちで取り入れる。
12. 常に創造的な行動を心がける
今日よりは明日，明日よりは明後日と，改善を絶え間なく続ける。創意工夫を重ねる。
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